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Handel und Verarbeitung
Die Vermarktung von Ökolebensmitteln
in Europa
von Ulrich Hamm1 und
Johannes Michelsen2 Der Markt für ökologische Lebensmittel in Europa ist sehr dynamisch.
In einer Studie wurden fördernde und hemmende Faktoren für die Reali-
sierung eines größeren Marktanteils von Ökoprodukten ermittelt.
I
m Folgenden werden ausgewählte Er-
gebnisse einer umfangreichen Studie
über die Entwicklung des Marktes für
Ökolebensmittel in den 15 Staaten der EU
sowie in Norwegen, der Schweiz und der
Tschechischen Republik vorgestellt. Die
Studie3 ist Teil des breit angelegten For-
schungsprojektes „Effects of the CAP-
Reform and Possible further Develop-
mentsonOrganicFarmingintheEU“(Ge-
samtleitung Prof. Dr. Stephan Dabbert,
Universität Hohenheim) und wurde von
der Kommission der EU finanziell geför-
dert. Für diesen Beitrag wurden die um-
fangreichen Ergebnisse der Studie zusam-
mengefasst und teilweise weitergehend
verarbeitet.
Da es über den Markt von Ökolebens-
mitteln in europäischen Ländern keine of-
fiziellen Statistiken gibt, wurden für diese
Studie Marktexperten in den einzelnen
Ländern mit der Zusammenstellung zahl-
reicher Daten und Informationen beauf-
tragt. Die nationalen Marktexperten führ-
ten wiederum zahlreiche Befragungen
bzw.ExpertengesprächemitVertreternaus
Handelsunternehmen, Verbänden und
staatlichen bzw. privaten Kontrollstellen
durch.TrotzderenormenAnstrengungen,
die in den einzelnen Ländern erfolgten,
sind die Informationen über statistische
Daten teilweise lückenhaft und mit Unsi-
cherheiten behaftet. Der besondere Wert
der im Folgenden wiedergegebenen Er-
gebnisseliegtdarin,dassdieDatenundIn-
formationen in allen 18 untersuchten Län-
dern nach dem gleichen Untersuchungs-
raster erhoben wurden, die Daten also di-
rekt miteinander vergleichbar sind.
Angebot und Nachfrage und
Außenhandel mit Ökolebensmitteln
Betrachtet man den Anteil der Produkte,
die1997/98alsÖkoproduktezuinderRe-
geldeutlichenAufpreisenverkauftwerden
konnten,sozeigtsich,dassesinsbesonde-
re bei Milch und Rindfleisch in vielen eu-
ropäischen Ländern Absatzprobleme gibt
(vgl. Übersicht 1). Ein wichtiger Grund
hierfür ist, dass die Attraktivität der Flä-
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Übersicht 1: Anteil der als Ökoprodukte verkauften Produkte in Prozent
in Beziehung zum Anteil der ökologisch bewirtschafteten Fläche
Produktgruppe
Land
1) Gemüse Getreide Milch Kartoffeln Obst Rindfleisch
Österreich (10,1) . 94 35 95 100 10
Schweiz (6,7) 98 100 41 98 100 60
Schweden (6,5) 95 95 85 100 100 95
Finnland (4,8) 98 60 60 80 60 .
Italien (4,1) 70 80 70 70 70 90
Deutschland (2,6) 90 85 50 95 90 65
Dänemark (2,4) 95 100 80 95 95 75
Norwegen (1,2) 100 100 30 95 . 10
Niederlande (0,9) 100 100 100 100 100 100
Tschech. Rep. (0,6) 50 32 8 . 27 1
Frankreich (0,6) 95 95 95 95 95 95
Irland (0,5) 100 . . . . .
Spanien (0,5) 90 100 100 . 90 80
Luxemburg (0,5) 100 90 15 100 100 80
Belgien (0,5) 100 90 75 100 100 60
Großbritannien (0,3) 100 . 95 100 100 80
Portugal (0,3) 100 10 . . 100 .
Griechenland (0,2) 90 80 . 60 80 .
1) Zahlen in Klammern: Anteil der ökologisch bewirtschafteten Fläche an der gesamten LF 1997 in %; Quelle: Foster and Lamp-
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chenprämien für die Umstellung von Be-
trieben auf ökologischen Landbau in ex-
tensivbewirtschaftetenGrünlandregionen
besonders groß ist und dass gerade in die-
sen Regionen (z. B. in Österreich, der
Schweiz,DeutschlandundNorwegen)die
Umstellung für viele Betriebe auch ohne
höhere Preise für Milch oder Rindfleisch
lohnend ist. Sieht man einmal von der
TschechischenRepublikab,wodieNach-
frage nach Produkten des ökologischen
Landbausnochrelativgeringist,sogibtes
nur in Finnland, Italien und Griechenland
bei mehreren pflanzlichen Produkten grö-
ßere Absatzprobleme. In diesen Ländern
ist der ökologische Landbau durch die
staatlicheFörderungabMitteder90erJah-
remitsehrhohenZuwachsratenvon50 %
undmehrproJahrausgedehntworden,oh-
ne dass parallel dazu die Absatzwege
schnell genug ausgebaut wurden.
Wie Übersicht 2 zeigt, gibt es auch auf
demMarktfürÖkolebensmitteleinenum-
fangreichenAußenhandel.Überalleeuro-
päischen Länder hinweg betrachtet, findet
in erster Linie ein Transfer von Ökopro-
duktenvonSüd-nachMittel-undNordeu-
ropastatt.VorallemItalien,aberauchSpa-
nien,PortugalundGriechenlandexportie-
ren hohe Anteile ihrer Produktion nach
Norden. Darüber hinaus treten nur noch
die Niederlande und Österreich als bedeu-
tendeExportländerbeimehrerenProdukt-
gruppen auf. In allen genannten Ländern
istdasAngebotalsodeutlichstärkeralsdie
Binnenmarktnachfrage gestiegen. Viele
Betriebe in Südeuropa wurden nur wegen
der guten Exportmöglichkeiten nach Mit-
tel- und Nordeuropa umgestellt. In den
Niederlanden kam noch eine weitgehend
stagnierende, teilweise sogar rückläufige
Binnenmarktnachfrage hinzu. Aus den
Länderbilanzen geht ferner hervor, dass
der einheimische Ökolandbau in Großbri-
tannien,LuxemburgundNorwegenbeial-
len oder fast allen Produktgruppen die
Nachfrage nicht decken kann. Auf der an-
deren Seite erscheint es angesichts der
enormen Unterschiede in den Flächenan-
teilen, die zwischen den einzelnen Län-
dernbestehen,erstaunlich,dassdieLänder
mit vergleichsweise sehr hohen Flächen-
anteilenmitAusnahmeItaliensnichtgroße
TeileihrerErzeugunginandereLänderex-
portieren. Offensichtlich ist es in diesen
Ländern also gelungen, eine entsprechen-
de Binnennachfrage nach Ökolebensmit-
teln (mit Ausnahme von Milch sowie
Rind- und Kalbfleisch, s. o.) zu erschlie-
ßenbzw.dievonderNachfrageausgehen-
den Impulse zu nutzen.
Betrachtet man die einzelnen Produkt-
gruppen, so ist der Außenhandel bei Ge-
müse und Obst besonders stark ausge-
prägt, was größtenteils auf klimatische
Gründe zurückzuführen ist. Große Men-
gen an Obst und Gemüse werden von Ita-
lien und Spanien in erster Linie nach
Deutschland, Großbritannien und in die
skandinavischenLänderverkauft.BeiGe-
treidebestehtvorallemindenskandinavi-
schen Ländern, aber auch in den Nieder-
landen,Luxemburg,FrankreichundGroß-
britannien ein größerer Importbedarf, der
zumTeilvonDeutschlandundItalien,aber
auch von überseeischen Ländern (USA,
Australien) gedeckt wird.
Die Vermarktung von Ökolebensmitteln
Die Vermarktung von Ökolebensmit-
telnwirdindeneinzelnenLändernimwe-
sentlichen dadurch geprägt, in welchen
Einkaufsstätten Ökolebensmittel von den
Verbrauchern hauptsächlich erworben
werden. Betrachtet man die Hauptabsatz-
wege für Ökolebensmittel 1997/98 (vgl.
Übersicht 2: Außenhandel europäischer Länder mit Ökoprodukten 1997/98
Produktgruppe
Land
1) Gemüse Getreide Milch Kartoffeln Obst
Österreich (10,1) . +/– + + + .
Schweiz (6,7) – – +/– +/– .
Schweden (6,5) – – . + – – –
Finnland (4,8) . +/– +/– . .
Italien (4,1) + + + + + + +/– . + + +
Deutschland (2,6) – – + – +/– – – –
Dänemark (2,4) +/– – – + – – –
Norwegen (1,2) – – – – – – +/– – –
Niederlande (0,9) + + + – – + + + + +
Tschech. Rep. (0,6) – + + . . .
Frankreich (0,6) . – . . + +
Irland (0,5) . . . . .
Spanien (0,5) + + + . +/– . + + +
Luxemburg (0,5) – – – – – – – – – – –
Belgien (0,5) . . . . .
Großbritannien (0,3) – – – – – – – – – – –
Portugal (0,3) + + . . + + + .
Griechenland (0,2) . +/– . . + + +
+++ = sehr großer Exportüberschuss (> 50 % Marktanteil)        ++     = großer Exportüberschuss (20-50 % Marktanteil)
+ = Exportüberschuss (< 20 % Marktanteil)                           +/– = annähernd ausgeglichene Handelsbilanz
– = Importüberschuss (< 20 % Marktanteil) – – = großer Importüberschuss (20-50 % Marktanteil)
– – – = sehr großer Importüberschuss (> 50 % Marktanteil)
1) Zahlen in Klammern: Anteil der ökologisch bewirtschafteten Fläche an der gesamten LF 1997 in %; Quelle: Foster and Lamp-
kin, bisher unveröffentlicht
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Übersicht 3), so werden die enormen Un-
terschiede zwischen den einzelnen euro-
päischen Ländern deutlich. In den drei
skandinavischen Ländern Schweden, Dä-
nemark und Finnland sowie in Portugal
nimmtderallgemeineLebensmittelhandel
eine stark dominierende Rolle als Absatz-
wegein.Währendindenskandinavischen
Ländern der Absatz in erster Linie über
große Handelsketten erfolgt, werden in
Portugal erhebliche Anteile von kleinen,
selbständigen Einzelhändlern eingenom-
men. In Großbritannien, Österreich, der
SchweizundNorwegenistderallgemeine
Lebensmittelhandel mit einem Anteil von
mehrals50 %ebenfallsderdominierende
Absatzweg.
Eine sehr dominante Marktstellung
nimmt demgegenüber der Naturkosthan-
del in den Niederlanden ein; dort wurden
1997 nahezu alle Ökolebensmittel über
diesen Absatzweg (einschließlich des von
den Händlern angebotenen Lieferservices
in Form von Abonnements) verkauft. Al-
lerdings hat der allgemeine Lebensmittel-
handelinjüngsterZeitauchindenNieder-
landen Marktanteile gewonnen.
Dem Direktabsatz von Landwirten
kommt dagegen in keinem der europäi-
schen Länder mehr die größte Bedeutung
zu; in 10 der 18 untersuchten Länder wer-
denaber(noch)zwischen15und30 %der
Ökoprodukte über diesen Absatzweg ver-
kauft.DamitistdieBedeutungdesDirekt-
absatzesinvielenLändern,verglichenmit
den Verhältnissen im konventionellen
Landbau, sehr hoch, was zum Teil auf die
ineinigenLändernunzureichendeOrgani-
sation der mehrstufigen Vermarktung zu-
rückzuführenseindürfte.VielenÖkoland-
wirten scheint es aber auch gelungen zu
sein, eine besondere Präferenz bei Ver-
brauchernfürdieseAbsatzformaufzubau-
en, und es entspricht offensichtlich auch
demWunschundSicherheitsstrebenvieler
Verbraucher,diebesonderenProduktions-
verfahren vor Ort kennen zu lernen bzw.
sich von diesen zu überzeugen.
Dass über den Absatzweg allgemeiner
Lebensmittelhandel sehr viel breitere und
größere Verbraucherschichten angespro-
chen werden können als über die ver-
gleichsweise wenigen und kleinen Natur-
kostlädenoderdieDirektvermarktungvon
Landwirten, ist unmittelbar einleuchtend.
Wie Übersicht 4 zeigt, gibt es auch eine
deutliche Tendenz dahingehend, dass in
Ländern,indenengroßeHandelskettendie
VermarktungvonÖkolebensmittelndomi-
nieren, Ökolebensmittel durchschnittlich
größere Anteile am Gesamtmarkt auf sich
vereinigen als in den Niederlanden und in
Deutschland, wo Naturkostläden den be-
deutendsten Absatzweg ausmachen. Le-
diglich in Großbritannien und Norwegen
waren die Marktanteile von Ökolebens-
mitteln trotz dominierender Vermarktung
über den allgemeinen Lebensmittelhandel
Übersicht 3: Anteil der Hauptabsatzwege für Ökolebensmittel 1997/98
in Prozent1)
Absatzweg
Land
Allgem. Lebens-
mittelhandel
Naturkostläden/
Reformhäuser
Direktabsatz der
Landwirte
Andere
2)
Portugal 91 1 3 5
Schweden 91 0 7 2
Dänemark 90 2 8 0
Finnland 89 5 5 1
Großbritannien 74 15 6 5
Österreich 73 9 18 0
Schweiz 57 21 19 3
Norwegen 56 19 21 4
Luxemburg 40 28 28 4
Frankreich 38 46 16 0
Spanien 29 49 22 0
Deutschland 26 46 19 9
Belgien 23 55 17 5
Italien 23 60 17 0
Tschech. Rep. 15 0 3 82
Griechenland 5 65 30 0
Niederlande 2 96 1 1
Irland . . . .
1) Anteil der Absatzwege im Durchschnitt der jeweils fünf wichtigsten Produktgruppen
2) Bäckerei, Fleischerei, übriger Facheinzelhandel u. a.
Übersicht 4: Anteil von Ökolebensmitteln am gesamten Lebensmittelmarkt
in Prozent in Beziehung zum Anteil der Vermarktung über den allgemeinen
Lebensmittelhandel 1997/98
Produktgruppe
Land
1) Gemüse Getreide Milch Kartoffeln Obst
Schweden (91 %) 3,5 1,5 2,5 4,0 < 0,5
Dänemark (90 %) 8,0 3,5 14,2 2,9 .
Finnland (89 %) 5,0 . 0,3 . .
Großbritannien (74 %) 2,3 0,2 0,4 0,6 1,0
Österreich (73 %) . 2,0 9,0 5,5 .
Schweiz (57 %) 11,0 2,9 1,8 4,0 2,0
Norwegen (56 %) 0,3 . < 1,5 0,5 1,5
Luxemburg (40 %) 4,5 . 1,0 . 2,5
Deutschland (26 %) 1,7 3,4 0,5 2,2 1,3
Niederlande (2 %) . 1,2 . < 1,0 .
1) Zahlen in Klammern: Anteil der Vermarktung von Ökolebensmitteln über den allgemeinen Lebensmittelhandel
Anmerkung: Aus den nicht aufgeführten Ländern gibt es keine gesicherten Informationen über den jeweiligen Anteil von Ökole-
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1997/98nochrelativgering.Indiesenbei-
denLändernistjedochderMarktmitÖko-
lebensmitteln aus der heimischen Erzeu-
gung chronisch unterversorgt (vgl. Über-
sicht 2).
NichtganzsoeindeutigistdasBild,das
sich aus Übersicht 5 ergibt, in der das
durchschnittliche jährliche Marktwachs-
tum von 1993 bis 1997 in Beziehung zu
dem Anteil der Vermarktung über den all-
gemeinen Lebensmittelhandel gesetzt
wurde. Zwar werden in den Ländern mit
einer Dominanz des allgemeinen Lebens-
mittelhandels sehr hohe Zuwachsraten im
jährlichen Marktwachstum verzeichnet,
doch ist dies z. B. auch in Belgien und
Griechenland der Fall. In Griechenland,
wo der ökologische Landbau erst gerade
imAufbaubegriffenist,istesnatürlichwe-
sentlichleichter,hoheZuwachsraten(z. B.
von0,1auf0,2 %Marktanteil)zuerzielen,
als in Ländern, in denen Ökolebensmittel
bereitsMarktanteilevonmehrerenProzent
einnehmen. In Portugal, wo der Ökoland-
baubislangauchnureinesehrgeringeBe-
deutung im Promille-Bereich hat, sind die
Zuwachsraten,diegrößtenteilsüberkleine
Handelsgeschäfteerzieltwerden,dagegen
äußerst gering. Sehr auffällig sind jedoch
die bis 1997 zu verzeichnende weitgehen-
deStagnationdesMarktwachstumsinden
Niederlanden und die vergleichsweise ge-
ringen Zuwachsraten in Deutschland, wo
die Naturkostläden jeweils den bedeu-
tendsten Absatzweg darstellen.
In Übersicht 6 werden die Aufpreise,
die Erzeuger in den einzelnen Ländern für
Ökoprodukte gegenüber konventionellen
Produkten erzielen, aufgeführt. Es ergibt
sich ein sehr uneinheitliches Bild, das in
ersterLinievondenjeweiligenVerhältnis-
sen von Angebot und Nachfrage bei den
einzelnenProduktgruppengeprägtist.Die
teilweisesehrgroßenUnterschiedebeiden
Aufpreisen für Erzeuger deuten aber auch
auf eine geringe Transparenz des Öko-
marktes hin. Die geringe Markttranspa-
renzwirddurchdiegroßenDifferenzenbei
den Aufpreisen für Erzeuger selbst zwi-
schen benachbarten Ländern eindrucks-
vollunterBeweisgestellt(z. B.fürGetrei-
dezwischenÖsterreichundItalienoderfür
KartoffelnzwischenDeutschlandundBel-
gien bzw. den Niederlanden). Es ist aber
auch festzustellen, dass Erzeuger in den
Ländern,indenenderallgemeineLebens-
mittelhandelderdominierendeAbsatzweg
ist, keineswegs grundsätzlich niedrigere
AufpreiseerhaltenalsinanderenLändern,
was z. B. von deutschen Ökolandwirten
immer wieder befürchtet wird.
Produktgruppenspezifisch werden von
den Erzeugern die niedrigsten Aufpreise
beiMilcherzielt,wasinersterLinieaufdie
großen Angebotsüberhänge bei diesem
Produktzurückzuführenist(vgl.Übersicht
1). Lediglich in Großbritannien, das einen
Importüberschuss bei Milch hat, werden
Erzeugern mit mehr als 30 % relativ hohe
Aufpreise gegenüber dem konventionel-
lenProduktgezahlt.Vergleichsweisehohe
Aufpreise werden mit Ausnahme von Ita-
lien (großer Exportüberschuss, vgl. Über-
sicht2)beiGetreiderealisiert,beidemEu-
ropa insgesamt einen Importbedarf hat.
In Übersicht 6 werden auch die Auf-
preise ausgewiesen, die Verbraucher in
den einzelnen Ländern für Ökolebensmit-
tel verglichen mit konventionellen Le-
bensmitteln bezahlen müssen. Hier ergibt
sich ebenfalls ein sehr uneinheitliches
Bild. Auch stehen die Aufpreise für Ver-
braucherhäufignichtimEinklangmitden
Aufpreisen für Erzeuger, was auf zahlrei-
chenUrsachenberuhenkann.Sosindz. B.
die durchschnittlichen Aufpreise für Ver-
braucher bei Obst und Gemüse häufig hö-
her als die für Erzeuger, weil über die hei-
misch erzeugten Produkte hinaus noch in
größeremUmfangrelativteureimportierte
Produkte (teilweise aus Übersee) angebo-
ten werden und weil der durch Verderb
nicht verkäufliche Anteil der Frischpro-
dukteimHandelbeiniedrigenUmschlags-
geschwindigkeiten größer ist als im kon-
ventionellen Bereich. Bei Getreide sind
die Aufpreise für Verbraucher dagegen in
einigen Ländern deutlich geringer als für
Erzeuger, weil hier der Rohstoffkostenan-
teil für Verarbeitungserzeugnisse (Brot
und Backwaren) nur einen geringen Teil
der Verarbeitungskosten ausmacht.
Übersicht 5: Durchschnittliches jährliches Marktwachstum von 1993 bis 1997
in Prozent in Beziehung zum Anteil der Vermarktung über den allgemeinen
Lebensmittelhandel
Produktgruppe
Land
1) Gemüse Getreide Milch Kartoffeln Obst
Portugal (91 %) 10 . . 30 20
Schweden (85 %) 28 50 77 28 145
Dänemark (90 %) 30 - 40 20 65 - 70 . 0
Finnland (89 %) 20 100 25 - 30 15 - 20 .
Großbritannien (74 %) 18 . 53 18 14
Österreich (73 %) . 100 100 - 120 60 - 70 .
Schweiz (57 %) 58 60 65 75 37
Norwegen (56 %) 10 . . 10 10
Luxemburg (40 %) 40 10 5 20 30
Deutschland (26 %) 15 10 12 15 8
Belgien (23 %) 100 25 . 30 100
Italien (23 %) 30 20 . . 30
Niederlande (2 %) 1 -28 0 8 5
1) Zahlen in Klammern: Anteil der Vermarktung von Öko-Lebensmitteln über den allgemeinen Lebensmittelhandel
Anmerkung: Aus den nicht aufgeführten Ländern gibt es keine gesicherten Informationen über das durchschnittliche jährliche
Marktwachstum in den Produktgruppen.
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Betrachtet man die Unterschiede der
Aufpreise für Verbraucher in den einzel-
nen Ländern, so wird deutlich, dass in Ita-
lien und Deutschland die relativ höchsten
Aufpreisegezahltwerdenmüssen,obwohl
dieAufpreisefürErzeugerinItalienunter-
durchschnittlich und in Deutschland nur
durchschnittlich hoch sind. Die Ursachen
dafür sind in der Vermarktung zu suchen.
So ist in beiden Ländern eine auf zahlrei-
cheverschiedeneAnbauverbändezersplit-
terteAngebotsstrukturbeidenLandwirten
und eine auf viele kleine Erzeugerorgani-
sationen und Verarbeitungsbetriebe ver-
teilte Erfassung anzutreffen, die mit ent-
sprechend hohen Erfassungs- und Verar-
beitungskosten verbunden ist. Hinzu
kommt dann noch der Absatz über viele
kleine unorganisierte Naturkostläden und
Hofläden.IndenNiederlanden,wodieNa-
turkostläden 1997 den Einzelhandelsab-
satz nahezu alleine auf sich vereinigten,
sind die Aufpreise für Verbraucher dage-
gendeswegenrelativniedrig,weildenNa-
turkostläden wenige, sehr effizient arbei-
tende Großhandelsunternehmen vorgela-
gert sind, die bei Gemüse, Obst und Kar-
toffeln auch eine zentrale Erfassung über-
nehmen.
Ökolebensmittel können von Verbrau-
chern im Handel nur an ihrer Auslobung
und entsprechenden Hinweisen auf der
Übersicht 6: Aufpreise für Erzeuger und Verbraucher bei Ökoprodukten 1997/98 in Prozent in Abhängigkeit vom
Anteil der Vermarktung über den allgemeinen Lebensmittelhandel
Produktgruppe
Land
1)
Aufpreise für Erzeuger in % von konventionell Aufpreise für Verbraucher in % von konventionell
Gemüse Getreide Milch Kartoffeln Obst Gemüse Getreide Milch Kartoffeln Obst
Schweden (91 %) 0 - 30 50 - 100 15 - 20 0 - 30 40 30 - 100 10 - 100 15 - 20 30 - 100 100
Dänemark (90 %) 25 - 50 60 - 70 20 - 25 25 - 50 > 100 20 - 50 0 - 20 20 - 30 20 - 50 50 - 100
Finnland (89 %) 50 50 10 50 300 94 64 31 78 .
Großbritannien (74 %) 20 - 100 . 40 40 - 200 5 - 40 30 - 100 . 20 . .
Österreich (73 %) . 100 20 - 30 100 - 120 . . 20 - 30 25 - 30 50 - 100 .
Schweiz ( 57%) 30 - 70 40 10 - 12 50 40 - 45 40 - 80 40 - 50 10 50 50 - 60
Luxemburg (40 %) 60 100 10 50 60 60 100 10 50 60
Deutschland (26 %) 50 100 15 200 50 20 - 100 20 - 150 25 - 80 50 - 100 20 - 150
Belgien (23 %) 35 65 20 80 . 40 50 30 40 50
Italien (23 %) 15 - 20 25 - 30 15 15 - 20 15 - 20 50 - 220 125 - 175 20 - 50 70 - 130 50 - 100
Niederlande (2 %) . 100 10 33 . 20 - 50 37 38 33 26
1)Zahlen in Klammern: Anteile der Vermarktung von Ökoprodukten über den allgemeinen Lebensmittelhandel. Aus den nicht aufgeführten Ländern liegen keine gesicherten Informationen über die
Preise vor.
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Ein größerer Marktanteil von Bioprodukten
geht oft einher mit einem hohen Anteil des all-
gemeinen Lebensmittelhandels am Gesamtab-
satz von Ökolebensmitteln.
Verpackungidentifiziertwerden.Nachder
EG-VO 2092/91 besteht zwar in EU-Län-
dern für pflanzliche Produkte und dem-
nächst auch für tierische Produkte, die aus
dem ökologischen Landbau stammen, ein
Bezeichnungsschutz. Dennoch haben vie-
le Verbraucher erhebliche Bedenken, ob
die als Öko-Erzeugnis ausgelobten Pro-
dukte tatsächlich aus dem ökologischen
Landbau stammen. Das geht aus zahlrei-
chen Marktforschungsergebnissen in ver-
schiedenenLändernhervor.Erstaunlichist
daher,dasssichdermöglicheAuslobungs-
hinweis auf das EG-Kontrollverfahren
nach der EG-VO 2092/91 nur in drei Län-
dernderEU(Italien,NiederlandeundSpa-
nien) durchgesetzt hat (vgl. Übersicht 7).
Um die Unsicherheit der Verbraucher
zu reduzieren und Verbraucher an heimi-
scheProduktezubinden,habenzahlreiche
StaateneinstaatlichesErkennungszeichen
für Ökoprodukte geschaffen, so z. B. Ös-
terreich, Dänemark, Großbritannien, Nor-
wegen, die Niederlande, Frankreich, Spa-
nien und die Tschechische Republik. Al-
lerdingswirddieVerwendungdiesesstaat-
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nen Ländern sehr unterschiedlich gehand-
habt. Lediglich in Norwegen, den Nieder-
landen, Frankreich, Dänemark und Spa-
nien findet man das staatliche oder staat-
lich anerkannte Kontrollsiegel auf (nahe-
zu) allen Ökoprodukten. In der Tschechi-
schen Republik wird es für 80 % der Öko-
produkte verwendet, in Großbritannien
undÖsterreichdagegennurfüreinenklei-
nen Teil der Produkte. In Deutschland
wurde das sogenannte Öko-Prüfzeichen
erst Ende 1999 eingeführt.
In vier weiteren Staaten (Schweiz,
Schweden, Italien und Belgien) gab es
1997/98 ein einheitliches, von einem
Dachverband getragenes Erkennungszei-
chen für Ökolebensmittel. Dieser Dach-
verband ist in Schweden ein gemeinsamer
Kontrollverband und in den drei anderen
Ländern ein Dachverband der Ökoland-
bau-Organisationen. In Schweden waren
Ökoprodukte (auch importierte) ohne das
Kontrollverbandszeichen (KRAV) bis
1997/98praktischunverkäuflich,während
inBelgienundderSchweiz70bis80 %der
Ökoprodukte mit einem Dachwarenzei-
chen ausgezeichnet waren. Lediglich in
Italien hatte das verbandsübergreifende
Dachwarenzeichen1997/98keinegrößere
Bedeutung erlangt.
InpraktischallenuntersuchtenLändern
werden auch die Warenzeichen einzelner
Landbauverbände für die Auszeichnung
von Ökoprodukten genutzt. Die Bedeu-
tung ist naturgemäß in den Ländern am
größten, die weder über ein staatliches Er-
kennungszeichen noch über ein verbands-
getragenes Dachwarenzeichen verfügen.
In Belgien ist das Dachwarenzeichen gra-
phischmitdemWarenzeichendesjeweili-
gen Anbauverbandes verbunden. In Nor-
wegen werden die jeweiligen Verbands-
warenzeichen ebenfalls grundsätzlich zu-
sammen mit dem staatlichen Kontrollzei-
chen verwendet. Darüber hinaus gibt es in
allen Ländern Markenzeichen privater
Verarbeitungs- und Handelsunternehmen,
deren jeweilige Bedeutung aber von Land
zu Land sehr unterschiedlich ist.
Setzt man die Verwendung der unter-
schiedlichenWarenzeicheninVerbindung
zudeminÜbersicht7ebenfallsausgewie-
senen Marktanteil von Ökolebensmitteln
in den einzelnen Ländern, so ergeben sich
hieraus interessante Einblicke. In der
Gruppe von Ländern, in denen der Markt-
anteil von Ökolebensmitteln gemessen an
den fünf wichtigsten Produktgruppen
mehrals2 %beträgt,existiertentwederein
staatliches oder ein verbandsübergreifen-
desDachwarenzeichenfürÖkolebensmit-
tel,dasmitAusnahmeÖsterreichsauchin-
tensivfürdieAuslobungderLebensmittel
genutzt wird. In diesen Ländern dürfte da-
herdieKonsumsicherheitfürVerbraucher
deutlich höher sein als in Ländern, die
1997/98 über kein entsprechendes Erken-
nungszeichen verfügten.
In Ländern ohne ein übergreifendes
Dachwarenzeichen werden die Verbrau-
cherdagegenhäufigmiteinerVielzahlvon
Verbandswarenzeichenundmiteinernoch
größeren Zahl von Markenzeichen priva-
Übersicht 7: Anteile der unterschiedlichen Warenzeichen für die Auslobung
von Ökoprodukten 1997/98 in Prozent1)
Zeichenträger
Land
Staat
Öko-
Dachverband
Einzelne
Öko-Verbände
private Unter-
nehmen
Hinweis auf
EU-Kontroll-
verfahren
Marktanteil von Ökolebensmitteln>2%
2)
Schweiz – 73 4 57 10
Österreich 5 - 15 – 25 - 30 60 - 70 –
Dänemark 93 - 95 – < 10 30 - 40 2
Schweden – 100 . . –
Marktanteil von Ökolebensmitteln 1,1 - 2,0 %
2)
Deutschland . – 55 45 .
Luxemburg – – 90 10 –
Finnland – – 60 . –
Marktanteil von Ökolebensmitteln 0,5 - 1,0 %
2)
Großbritannien 25 – 50 25 0
Italien
3) – 20 50 55 100
Norwegen
3) 100 – 100 . 0
Niederlande
3) 100 – . 15 - 20 100
Belgien
3) – 80 80 . 20
Frankreich 95 – 0 - 5 . 0
Marktanteil von Ökolebensmitteln < 0,5 %
2)
Spanien
3) 90 – 25 90 90
Irland
3) – . . . .
Portugal
3) – – . . .
Griechenland
3) – – 90 . 0
Tschech. Republik
3) 80 40 0 0
1) Summen in den einzelnen Ländern teilweise > 100 % wegen gleichzeitiger Verwendung mehrerer Zeichen
2) Im Durchschnitt der 5 wichtigsten Produktgruppen (Gemüse, Getreide, Milch, Kartoffeln, Obst)
3) Eigene Schätzung des Marktanteils von Ökolebensmitteln am Gesamtmarkt
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ter Unternehmen konfrontiert. In diesem
„Warenzeichendschungel“ finden sich
dannvieleVerbrauchernichtmehrzurecht
und fühlen sich unsicher, ob ein Produkt
tatsächlich aus ökologischem Landbau
stammt, zumal die EG-VO 2092/91 und
der damit verbundene Bezeichnungs-
schutz (bis 2000 nur für pflanzliche Pro-
dukte) Verbrauchern weitgehend unbe-
kannt sind. Übersicht 7 zeigt aber auch,
dasseinnationalesErkennungszeichenfür
Ökoprodukte allein kein Erfolgsgarant für
hohe Marktanteile ist, denn solche über-
greifenden Dachwarenzeichen gibt es
auchinLändern,indenenderÖkolandbau
bislang nur sehr geringe Marktanteile auf
sichvereinigt,wiez.B.inSpanienundder
Tschechischen Republik.
Fördernde und hemmende Faktoren
der Marktentwicklung
InÜbersicht8sinddiezuvordargestell-
ten wesentlichen Merkmale für eine er-
folgreiche Vermarktung von Ökolebens-
mitteln in den einzelnen Ländern zusam-
menfassend dargestellt; es sind dies:
• ein stark positiver Einfluss der Verbrau-
chernachfrage auf die Marktentwick-
lung,
• Aufpreise von Ökolebensmitteln für
Verbraucher von weniger als 50 % ge-
genüber konventionellen Lebensmit-
teln,
• die große Bedeutung eines staatlichen
oder verbandsgetragenen Dachwaren-
zeichens,
• ein Anteil des allgemeinen Lebensmit-
telhandelsamGesamtabsatzvonÖkole-
bensmitteln von mehr als 50 %,
• ein stark positiver Einfluss von einzel-
nen Handels- und Verarbeitungsunter-
nehmen auf die Erschließung der Nach-
frage,indemdiesedenAbsatzvonÖko-
lebensmitteln mit überproportional ho-
hen Ausgaben für die Bewerbung von
Ökolebensmittelnundniedrigkalkulier-
ten Veredelungs- bzw. Handelsspannen
fördern. Dass solche aus dem Portfo-
lio-Management abgeleiteten Investi-
tionsstrategien große einzelbetriebliche
Erfolge, aber auch erhebliche Auswir-
kungen für die Entwicklung des Ge-
samtmarkteshabenkönnen,zeigenzahl-
reiche Beispiele von erfolgreichen Han-
Übersicht 8: Merkmale der Vermarktung von Ökolebensmitteln in Beziehung zum Marktanteil
am gesamten Lebensmittelmarkt
Merkmale
Land
Stark positiver Einfluss
von Verbrauchern
Aufpreise für
Verbraucher < 50 %
Große Bedeutung eines
Dachwarenzeichens
Anteil der Vermarktung
über allgem. LEH > 50 %
Stark positiver Einfluss
von  Unternehmen
Marktanteil von Ökolebensmitteln>2%
1)
Schweiz Ja Ja Ja Ja Ja
Österreich Ja Ja Nein Ja Ja
Dänemark Ja Ja Ja Ja Ja
Schweden Ja Nein Ja Ja Ja
Marktanteil von Ökolebensmitteln 1,1 - 2,0 %
1)
Deutschland Ja Nein Nein Nein Ja
Luxemburg Nein Nein Nein Nein Nein
Finnland Nein Nein Nein Ja Ja
Marktanteil von Ökolebensmitteln 0,5 - 1,0 %
1)
Großbritannien Ja Ja Nein Ja Ja
Italien
2) Ja Nein Nein Nein Ja
Norwegen
2) Ja Nein Ja Ja Ja
Niederlande
2) Nein Ja Ja Nein Nein
Belgien
2) Nein Ja Ja Nein Nein
Frankreich Nein . Ja Nein Ja
Marktanteil von Ökolebensmitteln < 0,5 %
1)
Spanien
2) Nein Nein Ja Nein Nein
Irland
2) Nein . . Nein .
Portugal
2) . Nein Nein Ja .
Griechenland
2) . Ja Nein Nein .
Tschech. Republik
2) . Ja Ja Nein .
1) Im Durchschnitt der 5 wichtigsten Produktgruppen (Gemüse, Getreide, Milch, Kartoffeln, Obst)
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delsunternehmen in Skandinavien, der
Schweiz und Österreich, aber auch von
Verarbeitungsunternehmen in verschie-
denen Ländern (z. B. Fa. Hipp in
Deutschland).
Teilt man die Länder entsprechend der je-
weils realisierten Marktanteile für Ökole-
bensmittel wiederum in vier Gruppen, so
ergeben sich interessante Einblicke über
das Zusammentreffen von wesentlichen
Merkmalen der Vermarktung mit der je-
weiligen Höhe des Marktanteils. Auffal-
lendist,dassnurfürzweideruntersuchten
18 Länder alle fünf Merkmale zutreffend
sind.BeideLänder,dieSchweizundDäne-
mark, gehören zu den vier Ländern mit ei-
nem Marktanteil von mehr als 2 % für die
wichtigsten Produktgruppen von Ökole-
bensmitteln. Bei den beiden anderen Län-
dern mit einem hohen Marktanteil von
Ökolebensmitteln treffen jeweils vier der
fünf Merkmale zu. In Österreich gibt es
zwareinstaatlichesDachwarenzeichenfür
Ökoprodukte, es hat aber nur eine relativ
geringe Bedeutung am Markt und in
Schweden sind die Aufpreise für Verbrau-
cher bei Ökolebensmitteln relativ hoch.
Darüber hinaus gibt es zwei weitere
Länder,fürdievierderfünfinÜbersicht8
ausgewiesenenMerkmalezutreffendsind:
Großbritannien und Norwegen. In beiden
Ländern betragen die Marktanteile für
Ökoprodukte weniger als 1 % gemessen
amGesamtmarkt.ObdiejeweiligenMerk-
male, in Norwegen (wie in Schweden) die
relativ hohen Aufpreise für Verbraucher
und in Großbritannien (wie in Österreich)
die geringe Bedeutung des staatlichen
Dachwarenzeichens, die entscheidenden
HemmfaktorenfürdieRealisierunggröße-
rerMarktanteilesind,kannmitdieserqua-
litativen Betrachtung nicht eindeutig fest-
gestellt werden. Auffällig ist jedoch, dass
beideLänderüberdiegenanntenMerkma-
le der Vermarktung hinaus einen erhebli-
chen Importbedarf an Ökolebensmitteln
haben.
Bei den anderen Ländern, die mehrere
wichtige Merkmale für eine erfolgreiche
Vermarktung von Ökolebensmitteln nicht
aufweisen, dürfte davon auszugehen sein,
dassdiefehlendenMerkmalemitdazubei-
getragenhaben,dassdortÖkolebensmittel
nur über relativ geringe Marktanteile ver-
fügen. So ist in Deutschland aus zahlrei-
chen Marktforschungsstudien schon seit
langem bekannt, dass die an sich hohe
Wertschätzung der Verbraucher für Öko-
lebensmittel durch relativ hohe Verbrau-
cherpreise, das Fehlen eines eindeutigen
Erkennungsmerkmals für diese Produkte
unddiezugeringeZahlanfürVerbraucher
„bequemen“ Einkaufsstätten deutlich ge-
bremst wird. Erstaunlich erscheint, dass
für Luxemburg keines der Merkmale aus
Übersicht8zutreffendist.Luxemburgge-
hörtandererseitsaberauchzudenStaaten,
in denen in den letzten Jahren das Markt-
wachstum – verglichen mit anderen Län-
dern – relativ verhalten war.
DerMarktfürÖkolebensmittelinEuro-
pa ist ohne Zweifel ein sehr dynamischer
Markt mit hohen Zuwachsraten, wie sie
nur selten im Lebensmittelbereich anzu-
treffen sind. Dass dieser Markt in vielen
Ländern schon längst kein Nischenmarkt
mehr ist, zeigen Marktanteile für ganze
Produktgruppen von mehr als 5 % in eini-
gen Ländern, wohinter sich in einzelnen
Produktkategorien (z. B. Trinkmilch, Jo-
ghurt, Möhren) Marktanteile von bis zu
20 %nationalundteilweisemehrals30 %
ineinzelnengroßenHandelskettenverber-
gen. Angesichts der ungebrochen hohen
WertschätzungvonVerbrauchernfürÖko-
lebensmittel in den meisten europäischen
Ländern, die laufend neue Impulse durch
sogenannte Lebensmittelskandale und die
Diskussionen um den Einsatz der Gen-
technologie erhält, besteht auch kein
Zweifeldaran,dassdieserMarktweiterhin
sehr stark wachsen wird. Das wichtigste
ErgebnisdergesamtenStudie,vonderhier
nur einige Ergebnisse vorgestellt werden
konnten,istdaher,dassdieNachfragenach
Ökolebensmitteln europaweit nicht den
begrenzenden Faktor für die Marktent-
wicklung darstellt. Dieser wird eher in der
Angebotsseite und in einigen Ländern da-
rin gesehen, die Gestaltung der Angebots-
struktur und des Absatzes der Produkte
den Verbraucherwünschen und -bedürf-
nissen anzupassen. Die Ergebnisse dieser
Studie legen nahe, dass die europäischen
Länder, in denen der Engpassfaktor Ver-
marktung am schnellsten und effektivsten
beseitigt wird, einen großen Schritt auf
dem Weg zur Gewinnung und Sicherung
vonMarktanteilenmachen.Auchderdeut-
sche ökologische Landbau muss seine
Strukturdefizite in der Vermarktung rasch
beseitigen, will er nicht weitere Marktan-
teileverlierenundnochweitervonderall-
gemeinenAufwärtsentwicklunginEuropa
abgehängt werden. Schließlich darf nicht
übersehenwerden,dassDeutschlandbisin
die zweite Hälfte der 80er Jahre hinein in-
nerhalb Europas die Spitzenposition im
Öko-Markt inne hatte.
Ein ebenfalls sehr wichtiger Faktor für
dieMarktentwicklung,aufdenimRahmen
dieses Artikels nicht näher eingegangen
werden konnte, ist die jeweilige nationale
Agrarpolitik.SoisteinerheblicherTeildes
MarkterfolgsindenskandinavischenLän-
dern, der Schweiz und Österreich nicht al-
lein bezogen auf den Umfang, sondern
auchaufdieArtderpolitischenUnterstüt-
zung zurückzuführen. In der Sorge, an ei-
nem bedeutenden Wachstumsmarkt nicht
teilzuhaben, wurden in jüngster Zeit auch
in Frankreich und den Niederlanden um-
fangreiche Änderungen in der Förderung
des Ökolandbaus vorgenommen. In
Deutschland gibt es auf nationaler Ebene
noch keine entsprechenden Anzeichen.❑
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